Der Einfluss von Herkunftszeichen auf das
Kaufverhalten bei Gurken

Effect of country-of-origin labeling of cucumbers on purchase behavior
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Zusammenfassung

Die Herkunft von Lebensmitteln stellt fiir VerbraucherInnen ein wich-
tiges Produktmerkmal dar. Diese Tatsache macht sich der Lebensmitte-
leinzelhandel mit gezielten Vermarktungskonzepten in jiingerer Zeit
zunehmend zunutze. In einigen Produktbereichen - insbesondere bei
Tomaten - konnen mit der Angabe , deutsche Herkunft” deutlich hohe-
re Preise durchgesetzt werden. Die vorliegende Studie geht der Frage
nach, ob fiir deutsche Gurken eine dhnlich hohe Mehrzahlungsbereit-
schaft besteht, die jedoch mangels Kennzeichnung am Markt nicht ab-
gerufen wird. Vor diesem Hintergrund wurde mit 589 VerbraucherIn-
nen ein Kaufexperiment durchgefiihrt. Es zeigt sich, dass rund 85% der
Verbraucherlnnen deutsche Gurken im Vergleich zu Gurken anderer
Herkunft bevorzugen wiirden und das Herkunftszeichen einen positi-
ven Effekt auf die Kaufentscheidung hat. Die gewonnenen Erkenntnis-
se liefern heimischen Erzeugerorganisationen somit relevante Informa-
tionen fiir die Ausgestaltung zukiinftiger Vermarktungsstrategien.
Schlagworte: Kaufverhalten, Herkunftspriferenzen, Herkunftszeichen,
Gurken, Discrete-Choice Experiment

Summary

The origin of foodstuffs is an important criterion for consumers. This
fact has been more and more acknowledged in marketing strategies in
food retailing in the latest years. In some products, especially in toma-
toes, considerable higher prices were achieved with the declaration
“German origin”. The aim of the present study was to evaluate if con-
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sumers would be equally willing to pay more for German cucumbers,
if they were labeled accordingly. A purchase trial with 589 consumers
was carried out. It showed that 85 % of the consumers would prefer
German cucumbers over cucumbers with other origin. Labeling the
origin clearly has a positive effect on purchase decisions. These results
provide valuable information for future marketing strategies of domes-
tic organizations.

Keywords: purchase behavior, country-of-origin effect, country-of-
origin labeling, cucumbers, Discrete-Choice Experiment

1. Einleitung

Trotz zunehmender Internationalisierung in der Agrar- und Erndh-
rungsindustrie, ldsst sich in vielen Landern ein wachsendes Interesse
der VerbraucherInnen fiir Lebensmittel aus der eigenen Nation/Region
beobachten. Zahlreiche wissenschaftliche Untersuchungen belegen,
dass Herkunftsangaben einen zum Teil erheblichen Einfluss auf die
Kaufentscheidung bei Lebensmitteln haben kénnen (BECKER et al., 2000,
246; VON ALVENSLEBEN, 2000, 402; LOUREIRO und UMBERGER, 2005, 59f;
MaABISO et al., 2005, 3; CHUNG et al., 2009, 682ff; GREBITUS et al., 2010,
1ff). Der Lebensmitteleinzelhandel macht sich diese Tatsache in jiinge-
rer Zeit zunehmend zunutze, indem er mit gezielten Vermarktungs-
konzepten die Herkunft von Produkten besonders herausstellt (VON
ALVENSLEBEN, 2000, 399ff). Vor allem fiir den Handel mit saisonalen
Produkten wie Obst und Gemiise, bei dem es sich vor allem um ein
globales Geschift handelt, stellt die steigende Nachfrage nach heimi-
schen Produkten eine besondere Herausforderung dar. Derzeit wach-
sen hierzulande weniger als 20 Prozent des konsumierten Obstes und
nur etwa ein Drittel des Gemiises auf deutschen Ackern und Obstplan-
tagen (LEBENSMITTEL ZEITUNG, 2010, 34). Dabei ist die Produktion
in Deutschland durchaus noch steigerungsfihig und in einigen Pro-
duktbereichen - insbesondere bei Tomaten - konnen mit der Angabe
»~deutsche Herkunft” deutlich hohere Preise durchgesetzt werden
(AMI-MARKTBILANZ, 2010, 97). Fiir die heimischen Gemiiseerzeuger
stellt sich demzufolge die Frage, ob fiir deutsche Gurken eine dhnlich
hohe Mehrzahlungsbereitschaft besteht, die jedoch mangels Kenn-
zeichnung am Markt bisher nicht abgerufen wird. Ziel dieser Studie
soll es daher sein, die Priferenz fiir deutsche Gurken im Vergleich zu
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Gurken anderer Herkunft zu messen und ein differenzierteres Ver-
stdndnis iiber Verbraucherpriferenzen gegeniiber deutschem Gemiise
zu gewinnen.

2. Theoretischer Hintergrund

Die steigende Bedeutung der nationalen oder regionalen Herkunft von
Lebensmitteln ist durch zahlreiche wissenschaftliche Untersuchungen
belegt und stellt eine Entwicklung dar, die sich auf verschiedene Ursa-
chen zurtickfiihren ldsst. So wird der Prozess der Regionalisierung von
verschiedenen Autoren hiufig als ein Gegentrend zur Globalisierung
betrachtet (SCHADE und LIEDTKE, 2000, 95; VAN ITTERSUM, 2001, 7). Zum
Nachweis von Verbraucherpréferenzen fiir Lebensmittel aus der eige-
nen Region bzw. Nation werden in einigen Arbeiten kausalanalytische
Untersuchungen durchgefiihrt. Die Basis zur Erklirung von Kaufent-
scheidungen fiir regionale/nationale Produkte stellt dabei h&dufig das
neobehavioristische Modell des Konsumentenverhaltens dar (KROEBER-
RIEL et al., 2009, 34). Auf diesem Ansatz zur Erkldrung von Country-of-
origin-Effekten basiert auch das Kaufverhaltensmodell von OBERMILLER
und SPANGENBERG (1989, 456). Neben den im neobehavioristischen S-
O-R Modell interdependenten affektiven und kognitiven Prozessen,
integrieren OBERMILLER und SPANGENBERG (1989) auch normative Pro-
zesse in ihrem Modell und beziehen sich dabei auf die Theorie des ver-
niinftigen Handelns von FISHBEIN und AJZEN (1975).

Auch in der vorliegenden Arbeit stellt die Struktur der Dreikomponen-
tentheorie des Kaufverhaltensmodells von OBERMILLER und
SPANGENBERG die konzeptionelle Grundlage zur Erkldrung von Ver-
braucherpriferenzen fiir Lebensmittel mit Herkunftszeichen dar (Ab-
bildung 1). In dem Modell wird zwischen kognitiven, affektiven und
normativen Einflussfaktoren unterschieden, die neben personenindivi-
duellen und situationsbezogenen Variablen die Wahrnehmung von
Herkunftszeichen steuern (OBERMILLER und SPANGENBERG, 1989, 455).
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Abb. 1: Modell zur Erkldrung von Verbraucherpriferenzen fiir nationale/regionale
Lebensmittel
Quelle: Eigene Darstellung nach OBERMILLER und SPANGENBERG, 1989, 455

Die Herkunftsinformation kann dabei im kognitiven Prozess tiber die
Wahrnehmung anderer Produktmerkmale wie z.B. der Haltbarkeit,
Frische und Zuverlassigkeit auf die Beurteilung des Produktes wirken.
Dieser kognitive Wahrnehmungsprozess ist laut VON ALVENSLEBEN
(1999, 2ff) im affektiven Prozess, bei dem das Image des Herkunftslan-
des direkt auf das Produktimage wirkt, ausgeschaltet. Emotionen wie
Stolz oder Sympathie fiir das Herkunftsland/die Herkunftsregion ha-
ben hierbei direkten Einfluss auf das Produktimage. Eine ebenfalls
grofie Bedeutung auf die Priferenz und daraus resultierende Kaufent-
scheidung fiir Lebensmittel mit Herkunftszeichen haben normative
Einfliisse. Hierzu zéhlen beispielsweise die empfundene Verpflichtung
zur Unterstiitzung der heimischen Wirtschaft oder Motive des Um-
weltschutzes. VAN ITTERSUM (1999, 45ff) geht auch davon aus, dass
Phinomene wie Konsumenten-Ethnozentrismus und Konsum-
Patriotismus die Priferenz fiir regionale Lebensmittel beeinflussen.
VON ALVENSLEBEN (1999, 4) weist daraufhin, dass die drei Komponen-
ten in dem Kaufverhaltensmodell, keine Einfliisse darstellen die in rei-
ner Form vorkommen, sondern die beim Kaufentscheidungsprozess in
wechselseitiger Abhiangigkeit stehen konnen. Zudem bestehen zwi-
schen den beschriebenen Variablen auch Interdependenzen mit sozio-
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demographischen Faktoren wie z.B. dem Alter, Geschlecht oder der
Lebenszeit in der betrachteten Nation/Region.

3. Vorgehensweise und Methodik

Um den Einfluss von Herkunftszeichen auf das Kaufverhalten bei
Gurken zu untersuchen, ist im Oktober 2010 in zwei Verbrauchermark-
ten im Raum Osnabriick ein Kaufexperiment mit 589 VerbraucherIn-
nen durchgefiihrt worden. Dartiber hinaus wurden neben wesentlichen
soziodemographischen Daten, im Rahmen einer computergestiitzten
Befragung zusitzlich Einstellungsparameter zum Kaufverhalten er-
fasst. Fiir die Einstellungsmessung wurden 5-stufige Skalen mit zwei
gegensitzlichen Endpolen verwendet. Eine Differenzierung in kogniti-
ve, affektive und normative Komponenten der Einstellung erfolgte in
Anlehnung an das Kaufverhaltensmodell von OBERMILLER/
SPANGENBERG (1989). Nach einer ersten deskriptiven Auswertung zu
Einkaufsverhalten und Zahlungsbereitschaft, wurde die Einflussstéirke
kognitiver und normativer Variablen auf die Priferenz ,heimischer
Lebensmittel” mittels einer bindren logistischen Regressionsanalyse
gemessen. Die anhand einer Skala erhobenen Préferenzurteile wurden
fiir die statistische Auswertung zu bindren Grofsen umcodiert und die
Top-Two-Werte (+2 und +1) als Praferenzbekundung interpretiert. Die
Auswertungen erfolgten mit der Statistiksoftware PASW 18.0. Deswei-
teren wurde der Einfluss von Herkunftszeichen auf die Kaufwahr-
scheinlichkeit mithilfe eines Discrete-Choice Experiments erhoben. Als
Kaufobjekt diente hierbei eine handelstibliche Salatgurke, welche den
Teilnehmern in Form eines Fotos prasentiert wurde. Mit 27 Choice-Sets
wurde ein vollstindiges orthogonales Studiendesign erzeugt und
gleichmifiig auf die Probanden verteilt. Die TeilnehmerInnen hatte im
Kaufexperiment je zwei Wahlentscheidungen zutreffen. Ein Choice-Set
bestand in der Untersuchung jeweils aus den Herkunftsalternativen
Deutschland und Holland, von denen der/die TeilnehmerIn eine aus-
wihlen sollte. Neben der Produktherkunft sind desweiteren der Preis
mit drei Ausprdgungen (€ 0,59, € 0,69 und € 0,79) sowie bei Gurken mit
deutscher Herkunft das Merkmal Herkunftszeichen (Label mit deut-
scher ,Flagge”, Label mit Text ,Gemiise aus Deutschland”, kein Label)
in den Choice-Sets variiert worden. Eine Nicht-Kauf-Option wurde
durch das Choice-Set nicht erfasst, da die Stichprobe der vorliegenden
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Studie ausschliellich aus Gurkenk&ufern bestand. Fiir die Auswertung
der Experiment-Daten wurde die Statistiksoftware STATA 10.0 ge-
nutzt.

4. Ergebnisse

Insgesamt zeigen die Ergebnisse der vorliegenden Studie, dass Ver-
braucherInnen eine deutliche Priferenz fiir Gurken aus ,heimischer
Wirtschaft” aufweisen. Bei der direkten Abfrage einen Aufpreis fiir
Gurken aus Deutschland zu zahlen, antworteten knapp 70% der Pro-
banden mit Ja. Desweiteren gaben die Teilnehmer zu 85,5% an, sich bei
der Auswahl zwischen Gurken aus Deutschland, Holland und Spani-
en, flir deutsche Gurken zu entscheiden. Begriindet wird diese Préfe-
renz vor allem mit Argumenten wie: , besserer Geschmack”, ,weniger
Schadstoffe/Diingemittel” und ,Umweltfreundlicher/kurze Trans-
portwege”. Ein differenzierteres Bild hierzu liefert eine Regressions-
analyse, bei der als zu erkldrende Variable das Item ,Ich versuche
moglichst Lebensmittel , von hier” aus Deutschland zu kaufen” einge-
setzt wurde. Mit Hilfe der in dem Modell erfassten Einflussfaktoren
lassen sich 36% der bekundeten Préferenz fiir Lebensmittel aus
Deutschland erkldren. Den hochsten Einfluss hat dabei die normative
Aussage, die heimische Wirtschaft unterstiitzen zu wollen. Ebenfalls
einen signifikanten Einfluss haben die erkldrenden Variablen ,Le-
bensmittel aus Deutschland sind meistens - von hoherer Qualitit, - fri-
scher und - umweltschonender” (vgl. Tabelle 1).

Tab. 1: Logit-Modell zur Erklirung der Priferenz fiir Lebensmittel ,, von hier” aus
Deutschland

Variable Regressionskoeffizient Exp(B)
(Wald-Test)
Wirtschaft 1,246 (59,142) *** 3,475
Qualitat 0,537 (8,270) ** 1,710
Frische 0,325 (2,742) * 1,384
Umwelt 0,322 (3,503) * 1,380
Giinstiger -0,262(1,929) 0,770
(Konstante) -0,422 (3,210) * 0,855

n = 514, 12=379,639, p=0,000, R? = 0,360, *a <0,10, ** a <0,05, *** a <0,01

Quelle: Eigene Darstellung
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Die Analysen der Konsumentenbefragung unter Berticksichtigung der
erhobenen soziodemographischen Variablen wie z.B. dem Alter, Ein-
kommen oder der Haushaltsgrofie, hat wenig bedeutsame konsumspe-
zifische Ergebnisse vorgewiesen. Signifikante gruppenspezifische Un-
terschiede ergaben hierbei lediglich bei Einstellungsmessungen zwi-
schen den weiblichen und minnlichen StudienteilnehmerInnen (vgl.
Abbildung 2). Die Tatsache der geringen Bedeutung soziodemographi-
scher Einfliisse ldsst sich sicherlich damit erkldren, dass es sich bei dem
Produkt Salatgurke um ein typisches Low-Involvement Verbrauchsgut
handelt.

" Pp— 1,32
von hier 1,07

Wirtschaft ** 1,03 1,22
Qualitat
Frische ***
Umwelt ***

Vertrauen

Glnstiger | Frauen m Ménner

1 1
05 0 05 1 15

P<0,01***, 0,01<p<0,05 **, 0,05<p<0,1*
Abb. 2: Einstellung der Verbraucher zu Lebensmitteln aus Deutschland
Quelle: Eigene Erhebung

Um den Einfluss von Herkunftszeichen auf die Kaufwahrscheinlichkeit
bei Gurken zu messen, wurde im Rahmen der vorliegenden Studie ein
Discrete-Choice Experiment durchgefiihrt. Die Ergebnisse der Messun-
gen zur Einflussstirke von Herkunftszeichen auf die Kaufwahrschein-
lichkeit sind in Tabelle 2a und 2b dargestellt.



50 Peyrat, Stallmann und Enneking

Tab. 2a: Einfluss von Herkunftszeichen auf die Kaufwahrscheinlichkeit bei Gurken
mit dem Label , Flagge” (Discrete-Choice Experiment)

Logit-Schitzmodell
Label ,,Flagge*

Regressionskoeffizient
(z-Wert)

Preis x Herkunft Deutschland

-9,1060 (-6,79)***

Preis x Herkunft Holland

-6,0561 (-4,92)**

Label x Herkunft Deutschland

0,4604 (2,35)**

(asc_Deutschland)

3,5760 (2,95)***

N = 1418, 1.2=370,47, P =0,000, Pseudo-R? = 0,3280, *a <0,10, ** a <0,05, *** a <0,01

Tab. 2b: Einfluss von Herkunftszeichen auf die Kaufwahrscheinlichkeit bei Gurken

(Discrete-Choice Experiment)

Logit-Schéitzmodell
Label ,,Gemiise aus Deutschland*

Regressionskoeffizient
(z-Wert)

Preis x Herkunft Deutschland

-7,550 (-5,86)***

Preis x Herkunft Holland

-8,1441 (-6,24)%**

Label x Herkunft Deutschland

0,0544 (0,55)

(asc_Deutschland)

1,2372 (1,03)

N = 1376, 1L.?=352,10, P =0,000, Pseudo-R? = 0,3242, *a <0,10, ** a <0,05, *** a <0,01

Quelle: Eigene Darstellung

Den Schitzmodellen ist fiir die beiden Label-Varianten ,Flagge” und
,Gemiise aus Deutschland” ein positiver Effekt auf die Kaufentschei-
dung bei Gurken zu entnehmen. Der Vergleich beider Label-Varianten
zeigt, dass das Label , Deutschland-Flagge” mit einem signifikanten
positiven Koeffizienten eine grofiere Wirkung auf die Wahlentschei-
dung hat. Desweiteren verdeutlicht die alternativen-spezifische Kon-
stante (asc), dass auch unabhingig von Herkunftskennzeichnungen
insgesamt eine Tendenz zur Auswahl von deutschen Gurken besteht
(vgl. Tabelle 2a/2b).

5. Fazit

Die Ergebnisse der Studie bestitigen die Hypothese, dass die Herkunft
Deutschland beim Einkauf von Gurken fiir InlandskonsumentInnen ein
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kaufrelevantes Produktattribut darstellt. Neben kognitiven Einflussfak-
toren wie der Qualitdts- und Sicherheitswahrnehmung, tragen vor al-
lem auch gesellschaftliche Normen wie Umweltbewusstsein und die
Untersttitzung der heimischen Wirtschaft zur Préferenzbildung bei.
Zudem konnte anhand des Kaufexperiments nachgewiesen werden,
dass Herkunftskennzeichnungen einen positiven Einfluss auf die Kau-
fentscheidung bei Gurken haben.

Die gewonnenen Erkenntnisse liefern heimischen Erzeugerorganisati-
onen bedeutsame Informationen fiir die Ausgestaltung zukiinftiger
Vermarktungskonzepte. Jedoch sollten diese in weiteren Studien, ide-
alerweise anhand realer Kaufbeobachtungen, tiberpriift werden, da die
hier konstruierte Kaufsituation nicht der Realitédt eines Einkaufs ent-
spricht. Desweiteren lieflen sich aus den gewonnenen Daten mittels
Simulationen von Preiselastizititen und Marktanteilen weitere interes-
sante Erkenntnisse fiir die Akteure der Gemiise-Wertschopfungskette
generieren.
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